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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la relación 
entre la calidad del servicio y la satisfacción del cliente de la empresa INSMETAR S.A.C., 
2019. El método aplicado fue el hipotético deductivo, y la investigación se realizó bajo el 
enfoque cuantitativo de diseño no experimental correlacional de corte transversal. Nuestra 
muestra consta de 65 clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., a los que se aplicaron dos 
cuestionarios en escala de Likert como instrumentos de recolección de datos, uno por cada 
variable de estudio; ambos instrumentos reportaron una confiablidad aceptable con alfa de 
Cronbach de 0.859 y 0.84. El resultado obtenido con los datos procesados en el software 
SPSS fue que la calidad del servicio se relaciona de forma positiva media y directa (Rho = 
0.64, P=0.000 < 0,01) con la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR 
S.A.C., 2019 con ello se rechaza la hipótesis nula y se admite la hipótesis planteada en 
nuestro trabajo de investigación.  
 
 






















The objective of this research work was to determine the relationship between service 
quality and customer satisfaction of the company INSMETAR S.A.C., 2019. The method 
applied was the hypothetical deductive, and the research was carried out under the 
quantitative approach of design not experimental cross-sectional correlational. Our sample 
consists of 65 clients of the company INSMETAR S.A.C., to which two questionnaires 
were applied on the Likert scale, as data collection instruments, one for each study 
variable. The result obtained with the data processed in the SPSS software was that the 
quality of the service is related in a positive way medium and direct (Rho = 0.64, P = 0.000 
<0.01)  with customer satisfaction of the company INSMETAR S.A.C., 2019, so the null 
hypothesis is rejected and the hypothesis raised in our research work is admitted.  
 





Con el transcurrir de los años, la calidad en el cumplimiento de la las expectativas respecto 
de los servicios que cualquier empresa, sin importar el rubro o persona natural brinda, 
provee a esta de un valor agregado incalculable, la “milla extra” que todo cliente espera 
recibir, para ello es imperante tener un auto reconocimiento de las debilidades y amenazas 
e invertir en recursos de tal manera que se pueda superarlas, potenciarlas con las fortalezas 
y oportunidades que se reconozcan de tal manera que las necesidades, cada vez más 
exigentes a menor costo, de los clientes sean satisfechas. (CNN Expansión, México). El 
buen servicio al cliente  tiene sus cimientos en  la empatía que se genera con él, es sabido 
que a nadie le gusta recibir un producto en mal estado o recibir un servicio mal realizado, 
entiéndase mal realizado como no cumplido lo mínimo acordado, o un empleado no 
vestido adecuadamente y que además no tenga conocimiento de la materia a realizar y que 
lo demuestre con la inseguridad que transmite al momento de realizar los servicios 
quitando toda confianza que el cliente en problemas necesita; dicho esto el servicio hacia 
los clientes es algo que no se ve (intangible) lo opuestos a los productos  y por ello el 
ofrecer o vender un servicio maneja un objetivo más ligado a la satisfacción del cliente 
mediante percepciones positivas de lo realizado que genere un valor a lo ofrecido, aquí es 
donde las empresas prestadoras de servicio tiene su mayor reto, convencer a sus clientes de 
pagar por algo que no se ve ni se realizó, para ello es natural que la empresa deber invertir 
en tener un personal constantemente capacitado frente a un mundo altamente globalizado, 
especialmente cuando la tecnología es muy cambiante; los usuarios  y consumidores que 
evalúan la calidad de los servicios consideran necesarios al menos: actitud empática, buen 
trato, cortesía, comprensión, confiabilidad, competencia, credibilidad, seguridad y 
confiabilidad.  
En nuestro País es muy sabido el bajo presupuesto del gasto público en salud, esto 
como juicio a priori ya que nos topamos con la realidad al ver largas colas de atención en 
los hospitales, de escuchar reportes de muerte de pacientes esperando ser atendidos, de  
largas citas de hasta 2 meses de espera para exámenes de  tomografía, resonancia 
magnética y otros exámenes de diagnóstico por imágenes, etcétera; esto definitivamente 
genera una insatisfacción de los usuarios al sector público, no muy lejos el sector privado 
respecto a los exámenes con equipamiento de alta tecnología por su alto costo.(Gestión, 




los últimos años se incrementó en un 63.4%) aún sigue rezagado frente a nuestros vecinos 
países de Latinoamérica, tal es así que el Banco Mundial indicó que el Perú registró un 
gasto del tesoro público por persona “per cápita” inferior al promedio que registran otros 
países en Latinoamérica, además resalta que  tuvimos una  menor participación de dicho 
gasto en el sector salud sobre el PBI en comparación con los países de México, Colombia y 
Chile; lo mencionado se evidencia y se ratifica con la disconformidad que tienen los 
ciudadanos  por la difícil y precaria llegada a la disposición de los servicios de salud aun 
siendo los básicos o mínimos necesarios que la carta magna exige al estado en poner a 
disposición de la población en aras de velar por el bienestar y salud de los mismos, esto de 
acuerdo con la Superintendencia Nacional de Salud. 
 Pese a que, según el INEI basado en la última encuesta urbano rural que se llevó 
acabo el 2017, un 75.5% de los pobladores peruanos reporta tener alguna modalidad de 
seguro para su salud. Esto nos conlleva a decir que a nivel nacional el Perú no cuenta con 
la tecnología necesaria en salud que necesita el sector público, generando que el sector 
privado tenga alta demanda y cada vez exija servicios de calidad para con la atención a sus 
equipos en el menor tiempo posible, con efectividad y con personal altamente calificado, lo 
que muchas veces no se logra pese a tener los recursos necesarios ya que por su alta 
demanda con sus equipos, los clientes disponen de poco tiempo para realizar diagnósticos 
certeros en sus equipos de diagnóstico por imágenes. Este trabajo de investigación se 
realiza sobre los clientes activos, clientes con algún tipo de contrato, de la empresa 
INSMETAR S.A.C., Lima-Perú, donde el área fuerte para la continuidad del negocio de la 
empresa es la división de soporte técnico que atiende a nuestros clientes, ya que de la 
percepción y satisfacción del cliente dependerá la continuidad del negocio de equipamiento 
médico. Actualmente brindamos servicios de instalación y mantenimientos preventivos y 
correctivos de equipos médicos para diagnóstico por imágenes a diversos hospitales, 
clínicas y centros de diagnóstico por imágenes que compran equipos médicos de alta 
tecnología; para los particulares lo hacemos bajo el plan de mantenimiento estandarizado y 
recomendado por el fabricante y para los estatales, que atentemos después de ganar por 
licitaciones u otro proceso público, ofrecemos un plan de mantenimiento preventivo y 
correctivo aterrizado a nuestra realidad, en la cual realizamos mantenimientos preventivos 
y correctivos cumpliendo los requerimientos de las instituciones bajo órdenes de trabajos 
de mantenimiento (OTM) y con ello cumplimos un plan de mantenimiento anual que 





El problema principal  que tenemos es que  los clientes reportan constantemente a 
la gerencia su insatisfacción con los servicios que reciben por parte del área de soporte 
técnico, esto ha ocasionado que cambien constantemente de personal técnico y 
coordinadores (movimiento de personal en el área de soporte técnico), a esto se suma a 
decir de nuestros clientes la baja calidad de servicio técnico que ofrecemos y el no tener un 
proceso claro de calidad de servicio que nos genere mayor productividad y beneficios 
como compañía; por ejemplo cuando el personal técnico designado llega tarde o cuando el 
servicio no fue bien coordinado o que las herramientas no llegan al lugar; desde ese punto 
ya el cliente tiene una primera mala impresión, a esto se suma que algunos de nuestros 
personales en el desarrollo de sus actividades no muestran la confianza que el cliente 
necesita o en otros casos tenemos muy buen personal que técnicamente  generan confianza 
en el cliente pero con su actitud no llegan a satisfacer al cliente; por otro lado el este año 
hubo movimiento de personal en la gerencia y por ende  paralizó decisiones en el 
cronograma  de capacitaciones del personal técnico que se venía dando anualmente desde 
la anterior gestión. Mediante este trabajo propongo mejoras y recomendaciones para 
instituciones que deseen lograr clientes satisfechos, que indiquen que sus expectativas 
fueron superadas ergo fidelizados, con mejoras continuas que tengan soporte técnico 
especializado y ofrezcan servicios con calidad, de lo comentado en esta investigación nos 
planteamos como interrogante lo siguiente: ¿Existe alguna relación entre la calidad del 
servicio y el nivel de satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C.? 
A continuación mencionaremos las investigaciones internacionales que están 
relacionados a esta investigación: Mejías(2018), en su investigación: “Impact of the quality 
of services on customer satisfaction in a maintenance company”, evaluó el impacto que 
genera la calidad de servicios de mantenimiento de aires acondicionados sobre la 
satisfacción de sus clientes utilizando modelos como: el SERVQUAL que es la 
herramienta que contiene preguntas con la cual hace la medición de la calidad en cualquier 
arquetipo  de servicio que se desee estudiar o analizar, el índice ACSI que evalúa o mide la 
satisfacción  o cumplimiento de requerimientos a priori que se crearon los clientes al optar 
por algún tipo de servicio y KANO usado para evaluar las peculiaridades que se necesita 
en el servicio que se ofrece; para esta investigación  usó 194 encuestas valoradas en la 
escala de Likert y como desenlace de su trabajo que investigación resolvió como 




en la satisfacción de sus clientes; esto ayudará a que la gerencia  ponga foco y recurso con 
el fin de ir mejorando para ofrecer servicios de alta calidad tomando en cuenta las 
dimensiones estudiadas, tales como: Capacidad de respuesta, seguridad, confiabilidad, 
empatía y elementos tangibles generales; del mismo modo los resultados obtenidos 
constituyen los  ingredientes fundamentales para el replanteo del análisis estratégico con el  
diseño de la matriz FODA.  
Solórzano(2013), en su investigación: “Importance of quality customer service for 
the performance of companies”, llegó a la conclusión que es importante ampliar la gama 
de ventajas competitivas de las compañías para permanecer vivos en contexto actual de 
este mercado altamente competitivo y en la preferencia de los consumidores marcando 
siempre la diferencia, considera la calidad del servicio como parte principal de dichas 
ventajas de fácil desarrollo siguiendo las directrices de atención orientadas al cliente: 
adaptando las ofertas de las empresas a las necesidades y deseos del cliente siendo su 
aliado y facilitador estratégico y aterrizando las quejas y sugerencias como oportunidades 
de mejoras en todas las áreas. Según la International Journal for Quality in Health Care 
(2017), en la investigación: “Consumer satisfaction with tertiary healthcare in China: 
findings from the 2015 China National Patient Survey”, cuyo objetivo fue comprender la 
satisfacción de los pacientes  chinos hacia los hospitales tercerizados, basados en una 
encuesta que se realizó a nivel nacional a todos los pacientes en china en el año 2015 
donde los cuestionarios usaron  la escala Likert de 5 puntos bajo análisis descriptivos y de 
regresión logística, los resultados arrojaron puntajes de satisfacción de 4.42 y 4.67 para 
pacientes ambulatorios y hospitalizados respectivamente; donde los pacientes ambulatorios 
mostraban mayor satisfacción por el diagnóstico y tratamiento y menos satisfacción por el  
excesivo tiempo en esperar para ser atendidos, por otro lado los pacientes que estaban 
hospitalizados mostraban mayor satisfacción por el servicio de enfermería y menos 
satisfacción con la comida, mientras que el índice de satisfacción más sólido resultó ser la 
relación entre paciente y médico, mostrando altos índices para ambulatorios(OR=3.53, IC: 
95%:3.17-3.94) de la misma forma que para los pacientes en cama dentro del hospital 
(OR=7.34, IC= 95%:5.55-9.70); finalmente concluye que los hospitales chinos deben 
enfocarse en ofrecer atención cálida y humana, mejorar los ambientes hospitalarios, 
afianzar la gestión de los distintos procesos, minimizar la demasiada espera que tienen que 
soportar los pacientes para que sean atendidos por los médicos así como la demora en la 




los pacientes que llegan a hospitalizarse. 
Según Siavash(2018), en su investigación: “The relationship between satisfaction 
components and service quality with the intention of customers’ future presence in private 
and government pools”, tuvo como propósito  examinar la correlación o vínculo del índice 
de satisfacción de los usuarios y la variable calidad de servicio  con la intención ver la 
presencia futura de los clientes en piscinas privadas y gubernamentales  de la provincia de 
Guilan, en esta investigación se utilizó  el método descriptivo-encuesta con una población 
estadística que representaba a todos los clientes de las diferentes piscinas  privadas y 
gubernamentales, los cuestionarios realizados arrojaron valores con el método Alfa 
Cronbach con un valor de 0.812 obtenido respecto a la calidad de servicio, un valor de 
0.798 para con la satisfacción y un valor de 0.802 para la presencia futura de usuarios; los 
resultados mostraron una correlación significativa  y positiva de la calidad del servicio en 
grupos gubernamentales con la satisfacción de clientes (P>=0.05) y  entre servicios en 
piscinas privadas y satisfacción de clientes (P<=0.05); la calidad del servicio  en piscinas 
privadas y la intensión de presencia futura de los clientes (P<=0.05) y la calidad del 
servicio  en piscinas gubernamentales y la intensión de presencia futura de los clientes 
(P>=0.05), con esto se concluye que las razones más importantes para alcanzar  una gran 
participación de las personas a las actividades físicas es comprender y hacer nuestro  o ser 
empático frente a lo que necesitan y solicitan los clientes de grupos con adecuada 
comunicación  que cumplan con sus demandas y con alta capacidad de respuesta.  
Respecto a  las investigaciones nacionales que guardan relación con nuestro trabajo 
de investigación tenemos a Apaza, Sandival y Runzer (2018), en su investigación: 
“Calidad de servicio a pacientes en consultorio externo de geriatría de un hospital de la 
seguridad social: un estudio cualitativo”, consideró como objetivo describir la calidad en 
los servicios hacia los pacientes geriátricos en los hospitales de niveles asistenciales en 
Perú, para ello recurrió a la investigación con ruta cualitativo con participación de 45 
adultos mayores entre enero y junio de  2015 donde se les planteó preguntas validadas 
sobre: calidad de atención, confiabilidad, seguridad, empatía, información, accesibilidad,  
relación interpersonal y satisfacción; dichas entrevistas fueron post procesadas con ayuda 
del programa ATLAS T1 para analizar a detalle la data e interpretación  a detalle los 
hallazgos encontrados, todo ello mostró resultados donde la confiabilidad del 80% con su 
médico, el 60% consideró una atención buena, en el 66% de los participantes existe una 




médico tratante, el 80% mostró satisfacción por recibir información, el 53% percibe buen 
trato personalizado y un 77% de adultos mayores mostraron satisfacción por el servicio de 
atención recibida; por otro lado los autores recomiendan el uso de la metodología 
cualitativa ya que permite ahondar en la opiniones de los participantes y así detectar mayor 
problemas de calidad de servicio y concluyen con este método que el porcentaje de 
satisfacción es de 77% ,ergo recalcan que la confiabilidad  y la entrega de información  son 
categorías muy importantes para denotar un servicio es de calidad  y lograr su satisfacción 
en pacientes geriátricos.  
Según Inquilla (2017), en su investigación: “La calidad educativa y administrativa 
vista desde dentro: caso universidad nacional del altiplano – Puno –Perú 2017”, 
consideró como objetivo general encontrar la calidad del servicio a nivel académico y a 
nivel administrativo dentro de la Universidad del Altiplano, para ello sometido a la 
aplicación del método de diseño transversal correlacional con muestras que incluía 
estudiantes, docentes y administrativos, y con ayuda del cuestionario del instrumento 
SERVQUAL en la escala de Likert evidenció un coeficiente de alfa Cronbach  de 0.709 
aceptable para continuar con la aplicación del instrumento y lograr la evaluación en su 
variable calidad de servicio ; con todo lo mencionado concluye que la calidad educativa 
que perciben es de un grado inferior a la expectativas de los estudiantes , el ICS dentro el 
marco del modelo SERVQUAL es negativo e indica que los clientes usuario tenían 
expectativas de un mejor servicio del que recibieron y por ende sugiere  a las autoridades 
de la universidad variar positivamente las siguientes dimensiones o factores de calidad: 
atención al usuario y seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta, confiabilidad 
y empatía, ya que de una u otra manera son asociados por la gran mayoría de estudiantes, 
plana docente y administrativos respecto a la calidad de los servicios que brinda la 
universidad, en aras de lograr una mejora en la enseñanza y por ende aprendizaje, la 
calidad en la capacitación, actualización y formación de docentes, calidad en los ambientes 
administrativos y centros de recursos tecnológicos y mejor la gestión administrativa. 
Alcas, N., Alarcón, H., Venturo, C., Alarcón, M., Fuentes, J. y López, T. (2019), en 
su investigación: “Tecnoestrés docente y percepción de la calidad de servicio en una 
universidad privada de Lima”, cuyo objetivo era identificar alguna relación  que existiera 
entre su variable tecnoestrés de los docentes y la  percepción interna sobre la calidad de 
servicio de una casa de estudios superiores peruana, en base a ello se recolectaron datos 




tecnoestrés y  del cuestionario SERVQUAL que consta de un total de 22 ítems, estos 
instrumentos midieron la percepción en la calidad de servicio, ambos confiables con 
coeficientes de Cronbach de 0.891 y 0.911, y con una muestra de 154 docentes se concluyó 
que si hay relación del tecnoestrés docente respecto a la percepción en la calidad de 
servicio (Chi cuadrado de 𝑋2(6) = 85.73)  y significación asintótica (bilateral) o p=0.000 
< 0.05); y también se halló asociación del tecnoestrés docente con las percepciones sobre 
las dimensiones de la calidad en el servicio en una casa de estudios universitarios del 
sector privado en Lima; las dimensiones usadas con sus respectivas estadísticas chi-
cuadrado de Pearson en todos los resultados arrojan  que la primera variable y las 
dimensiones de la segunda variable no son independiente, ergo no están asociados y los 
resultados fueron:  elementos tangibles (𝑋2(6) = 112.055), fiablididad,  (𝑋2(6) =
63.859) capacidad de respuesta(𝑋2(6) = 35.580), seguridad (𝑋2(6) = 42.838) y la 
empatía(𝑋2(6) = 23.633).Según Huamán(2019) en su investigación: “Incidencia de los 
procesos operativos  del área de servicio técnico en el grado de satisfacción del cliente  en 
la empresa Consergra S.L.”  tuvo como objetivo encontrar que tanto incide en la 
satisfacción de sus clientes, cada uno de los distintos procesos operativos de la división de 
servicio técnico en la compañía CONSERGRA S.L., para ello con una muestra 
seleccionada de 40 clientes y utilizando las encuestas validadas como nuestro instrumento 
para la recolección de datos usando escala de Likert, se encontró una satisfacción de nivel 
bajo que perciben los clientes con respecto al servicio técnico que reciben, también se 
demostró la urgencia de tener respuestas rápidas con soluciones claras a los clientes. 
Finalmente  después del análisis de la data recolectada se logró establecer una fuerte 
relación( r=-0.827) lineal entre la variables analizadas( la incidencia de los procesos  y 
satisfacción del cliente), el signo negativo del coeficiente  indica que son inversamente 
proporcionales, esto quiere decir que un incremento o enfoque  en la incidencia, ocasionará 
que la variable la satisfacción se vea afectado y disminuya; estos resultados validan la 
manera que influye el íntegro de la división de servicio técnico sobre el nivel de  
satisfacción de los clientes. 
Castillo(2019), en su artículo científico: “Propuesta de un modelo integrado CRM 
2.0 y sistema de gestión de calidad en los servicios de capacitación continua en modalidad 
virtual, para la satisfacción de los clientes de la empresa GICA Ingenieros”, tuvo como 
objetivo estudiar a los egresados de los programas de capacitación continua en su 




tenían ellos como clientes del programa, para ello utilizó el diseño de sucesión( pretest y 
postest) bajo modelo de gestión de relación con el cliente CRM 2.0  y el sistema de gestión 
de calidad con una  muestra de 238 alumnos que egresaron entre el 2016 al 2018, concluye 
que  la gestión de  relación con el cliente (CRM 2.0) fue la estrategia que les permitió 
generar ventaja competitiva, gestión eficaz y eficiente generando es sus clientes una 
satisfacción por sus servicios, al inicio la medida  reportó un 25% de cumplimiento con los 
requisitos para la satisfacción de los clientes bajo ISO9001:2015 y al finalizar la 
implementación se tuvo un 100% de cumplimiento de los requisitos para que los egresados 
estén satisfechos, esto contrasta con lo obtenido por las encuestas realizado en los años 
2016 y 2017 el 100%  recomienda especializarse en algún programa y el 2018 un 98.7% lo 
recomienda; y también tenemos que el  88.7%, 86.7% y 97.4% en los años 2016, 2017 y 
2018 respectivamente a los egresados les gustaría especializarse en otro programa, esto en 
resumen son indicadores relevantes de satisfacción de los clientes egresados de los 
diferentes programas académicos. 
Salguero, De La Cruz y Gutierrez(2014), en su investigación: “Redistribución de 
planta y satisfacción del cliente interno en la empresa Electromecánica Nolazco E.I.R.L., 
Chancay 2014”, tuvo como objetivo encontrar si la redistribución de planta se relaciona 
con la satisfacción del cliente interno, con una muestra de 8 colaboradores bajo 
instrumentos como cuestionarios, encuestas,  entrevistas y análisis documental con 
ordenamiento registro manual y procesamiento computarizado de la data se concluyó que 
la nueva distribución de planta ocasionó un impacto al  27.26% y posibilitó elevar la 
cantidad de clientes internos satisfechos en un 70.73%, creando así un buen clima laboral y 
estable; también concluye afirmando que existe correlación lineal de 96.1% entre la 
redistribución  y la satisfacción y en base del coeficiente de  determinación R2=92.4 se 
concluye que el 92.4% de la varianza en la satisfacción del cliente depende directamente 
con la distribución de la planta y los 7.6% de variabilidad restante de satisfacción se debe a 
otros factores. 
 A continuación citaremos algunos autores que enmarcan el aspecto teórico de 
nuestras variables, comenzamos  revisando las teorías y conceptos relacionados a nuestra 
variable calidad de servicio, respecto a ello Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), definen 
la calidad del servicio considerando la posición subjetiva que perciben los clientes, como el 
distanciamiento, brecha o “gap” que se genera entre expectativas engendradas a priori y 




conseguir un alto performance del nivel de calidad por los servicios brindados, como 
mínimo tenemos que cumplir o superar la expectativa que se generó nuestro cliente. (p.21), 
la calidad en los servicios se hace tangible una vez concluido el servicio y se procede a la 
recepción del mismo  por parte del usuario que puede o no interactuar de manera física con 
el proveedor, luego de ello se da la evaluación o juicio de la calidad, en esta no sólo está el 
resultado que recibieron, sino está en el paquete de evaluación todos los demás procesos: 
planteo de oferta, ofrecimientos, interés, seguimiento, trato durante y después del servicio, 
entre otros. De lo mencionado el autor define que la apreciación de la calidad del servicio 
se logra al establecer un el juicio de valor que se da fruto del resultado directo observable 
por la prestación recibida, este juicio es evaluado en base a lo que esperaba obtener el 
consumidor con su proveedor de servicios. (p.18). Para Lovelock, Reynoso, D´Andrea, 
Huete y Witz (2011), la calidad en los servicios viene dado por la valoración subjetiva que 
los clientes realizan en base a los atributos más resaltantes que encuentran por los servicios 
recibidos, en ese sentido conocer de las expectativas de los clientes y a ellos mismos 
mediante una buena comunicación, por ser focalizados en lo subjetivo, creará un fuerte 
impacto en su percepción y valoración sobre que la calidad de sus servicios (p.370 y 
p.371). 
De estos conceptos anteriores, los autores Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 
1988, 1991 y 1993) fueron mejorando las dimensiones y al final llegan a la conclusión de 
proponer 5 dimensiones para la medición de la calidad de servicio, estos son:1.- Los 
elementos tangibles, que vendría a representar el estado de los activos de la empresa 
(terrenos, laboratorios, locales, equipos, instrumentos, etcétera), el sistema TI y logístico 
que maneja, el personal capacitado y la imagen personal que estos proyectan de cara con el 
cliente, 2.-La fiabilidad, es el  nivel de confianza que proyecta y alcanza el proveedor con 
su personal  técnico al cumplir los servicios en tiempos y plazos durante todo la etapa del 
proceso de servicios, 3.- Capacidad de respuesta, es la habilidad de dar facilidades  y 
colaborar con los usuarios en todo momento de tal manera que se logre un servicio rápido 
y eficiente. 4.- Seguridad, vendrían a ser las habilidades duras, blandas y la experiencia del 
personal de tal manera que proyecte credibilidad, tranquilidad y confianza en el cliente y 
5.-La empatía, que es identificación del personal con el cliente de tal manera que escuche 
las necesidades del cliente, lo entienda y en base a ello atienda de manera personalizada. 
(p.9 y p.30). 




Zeithaml, Parasuraman y Berry (1988), coinciden que sobre toda dimensión de la calidad 
está el lograr realizar bien las cosas en el primer intento. Respecto al concepto de servicio, 
Camisón, Cruz y Gonzales (2006), lo conceptualiza dentro del ámbito empresarial e indica 
que viene a representar la prestación principal y el conjunto de prestaciones secundarias en 
cualidades o cantidades que ofrece una empresa, las características que representan al 
servicio son: la intangibilidad según Camisón et al., 2006 (citato en Zeithaml, 1990)  
significa que los servicios son inmateriales, no se pueden palpar en sí, pero si se puede 
observar y valorar el resultado, esta característica es el común denominador de los 
diferentes tipos de servicios y que hace que  sea riesgosa el hecho de tomar o no un 
servicio, esto mismo no permite que las empresas puedan implementar estándares 
homogéneos de especificaciones de calidad ni que tampoco lo midan o evalúen como tal y 
se ofrezcan como un estándar. La heterogeneidad según Camisón et al., 2006 (citado en 
Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985) está relacionado con la diversidad de performance 
que puede haber durante la ejecución de los servicios y por ende resultados diferentes 
independiente del rubro. La inseparabilidad según Camisón et al.(2006) hace referencia a 
que la relación bidireccional de los clientes con proveedores arroja como resultado un 
efecto sobre la valuación de la calidad del servicio, esto porque la división de servicios, el 
área o sector de producción y finalmente el consumo  se dan en paralelo; y respecto al 
carácter perecedero o finito de los servicios sostiene que los servicios se usan, consumen o 
gastan inmediatamente al ser producidos debido a que se pueden inventariar (p.893-895). 
Así mismo como resaltan Stanton, Etzel y Walter (1992) sobre los servicios al 
indicar que forman parte de tareas distinguibles pero impalpables creados básicamente para 
brindar algún tipo de satisfacción frente a las necesidades ilimitadas y variadas del público 
consumidor, ergo queda excluido los servicios adicionales sobre venta de los bienes 
palpables u otros (p.532). Para Grönroos (1990) el hablar de Servicio es muy amplio y 
variado que definirlo resulta complicado ya que abarca desde los servicios personales, de 
producto y los servicios ocultos, estos últimos son aquellos debido a la forma pasiva de 
gestión: facturación, atención a quejas y reclamos entre otros son ocultos porque el cliente 
directamente no visualiza el trabajo; en base a la pluralidad de definiciones respecto a 
servicio, lo define como un grupo de actividades generalmente intangibles que se dan por 
la interrelación del cliente o usuario y los colaboradores de servicios, los recursos 
empleados para tal fin o el sistema integral del proveedor a cargo de los servicios, las 




conjunto de actividades en lugar de cosas, son producidos y consumidos en paralelo y 
dentro del proceso de producción el cliente participa hasta cierto punto; la percepción del 
cliente sobre los servicios con todas estas características son subjetivas y para describirlas 
usan expresiones como  la experiencia, confianza, sentimiento y seguridad; es por ello que 
las empresas deben cuidar en todo momento los detalles y controlar partes del proceso 
productivo que son invisibles de tal manera se logre la satisfacción del cliente(p.25-27). 
 No muy alejado de este concepto John Tschohl(2011), enmarca el servicio como 
vender, ya que del resultado dependiendo del servicio creará o no estímulos en los clientes 
para frecuentar nuevamente por los servicios y por ende comprar más servicios, en relación 
a esto y según un estudio que realizó el American Management Association, el 65% del 
volumen de venta anual corresponde a las compras que llevaron a cabo clientes fieles o que 
fueron fidelizados; a pesar de ello es sabido que el mayor de los problemas en las áreas de 
servicio  es que los directivos no consideran a dicha división en el foco del plan estratégico 
de marketing, sino que lo ven como un área postventa, sin darse cuenta de las ventas que 
pueden generar en el futuro con clientes fidelizados. También considera  a la calidad de 
servicio una herramienta poderosa con muchas ventajas comparativas, ya que permitiría 
mejorar costos y ofertas en un paquete completo para la división de ventas, esa sinergia en 
la ventas es la que tienen por desarrollar y lograr las empresas del rubro de servicios (p.2 y 
p. 3).Un concepto similar a lo anterior lo tiene Fischer y Espejo (2011)  que define el 
servicio  como un conglomerado de acciones a realizar destacando las ventajas, beneficios 
y satisfacciones que se lograrían u obtendrían con el finde de cerrar una venta o que ya se 
suministran y se anexan durante las ventas.(p.132). 
Otros teóricos como Kotler y Keller(2012) definen a la calidad como algo apto para 
ser usado libre de cualquier variación respecto a lo requerido y como el conglomerado de 
atributos y  singularidades de los productos y servicios que respaldan la satisfacción de las 
necesidades expresadas de manera clara y que cumple a cabalidad los requerido, estas 
definiciones son considerando como centro al cliente, donde juzgará si recibió un servicio 
de calidad si sus expectativas a priori fueron cumplidas o sobrepasadas. Las empresas de 
calidad, que brindan servicio o producto de calidad, son aquellas que están en constante  
realización de lo que esperan recibir sus clientes ya sea brindando calidad de ajuste, que se 
da cuando como mínimo se cumple con lo prometido  o con calidad de resultados, que se 
hace tangible en el tiempo  o con el resultado superado a lo esperado y duradero en el 




después de ello el equipo o máquina no presenta ninguna falla y no interrumpe el proceso 
de producción, esto a su vez impacta un alto nivel de complacencia del cliente que 
posibilitará fijar precios altos por los mismo servicios ofrecidos; estudios abalan la una alta 
relación de los beneficios o ganancias que obtiene una empresa y la calidad relativa con lo 
que se ofrece un servicio o un producto (p.130-131); estos mismos autores indican que el 
aspecto diferenciador cuando  ya es difícil percibir diferencia alguna entre productos, viene 
a ser definitivamente el servicio que se ofrece, es en los servicios donde muchas empresas 
encuentran u obtienen altos márgenes  que generan rentabilidad en las compañías, es así 
que ofrecen servicios superiores a lo esperado por el cliente con tiempo cortos de atención 
en sitio u atención a sus quejas y reclamos (p..355). En definitiva, el ofrecimiento de hacer 
algo normalmente intangible y sin tener potestad sobre ese algo, por parte de un ente 
natural o jurídico hacia otros también naturales o jurídicos viene a ser un servicio (p.356). 
Por otro lado Garvin (1988) enfoca la calidad como algo muy trascendental y lo 
considera como la excelencia en sí, de igual forma para Horovitz (1991), la calidad es la 
excelencia que cualquier empresa se pone como objetivo alcanzar de tal manera que tenga 
clientes satisfechos; muy cercano a este concepto es el que Steenkamp (1989) que desde un 
enfoque metafísico comprende la calidad como el logro natural de excelencia de algo, este 
concepto abstracto que lo considera como excelencia de algo, típicamente viene desde la 
época de los filósofos griegos como el famoso Platón, donde al poseer alguna cosa virtuosa 
, que era la mejor ente todas y era percibida como un patrón absoluto era sinónimo de 
entender a la calidad. En esta línea de ideas Camisón, Cruz y Gonzales (2006) 
conceptualiza la calidad de alguna cosa como “lo mejor”, “lo más brillante” o como “el 
grado óptimo de excelencia” logrado. Si el enfoque de calidad se da hacia una orientación 
técnica, éste se entendería como cumplir las especificaciones de conformidad con lo 
solicitado por el cliente, con el fin que permita un análisis de performance en el tiempo que 
uno desee. Para Brady y Cronin (2001) consideran que la calidad está basada sólo en las 
percepciones del cliente y por ende desarrollan escalas alternativas al SERVQUAL, tales 
como el SERPERF, pero en esta investigación no se enfocará de esta manera. Finalmente 
tenemos a Vargas y Aldana (2014), definiendo la calidad en el servicio como el desempeño 
bajo un conjunto de hechos de una empresa o su personal por cumplir los requerimientos 
de los consumidores, esto es la búsqueda continua de un buen desempeño que supera las 
expectativas del cliente aumentando la competitividad empresarial. (p.182 y p.183). 




comenzaremos con el concepto que indica la Real Academia Española (2019), esta 
institución define satisfacción como la “acción y efecto de satisfacer o satisfacerse” y 
satisfacer lo define como “Cumplir, llenar ciertos requisitos o exigencias”. Los teóricos 
Mejías y Manrique (2011) sugieren que la satisfacción de los clientes debe ser entendido 
como el grado de valorización que asigna el cliente frente al servicio solicitado y ésta 
dependerá si dicho servicio cumplió sus necesidades y expectativa generadas a priori; en 
caso de no cumplirse lo mencionado el cliente mostrará su insatisfacción por el 
servicio(p.44), así mismo identifica 5 dimensiones: 1)Calidad funcional percibida.- viene a 
ser la manera de ver cómo se llevó acabo el servicio en cuanto a las tareas realizadas 
durante todo el proceso del servicio, 2)Calidad técnica percibida.- viene a ser el conjunto 
de particularidades relativas al servicio que se recibe, la conformidad respecto a lo 
ofrecido, mejoras continuas en los servicios y procesos del mismo, 3)Valor Percibido.- es 
el grado de valor que el cliente asigna al servicio luego de recibirlo  y después de comparar 
costo beneficio que obtiene de las mismas y también al compararlos con la competencia 
del rubro. 4)Confianza. - es aquella que nos muestra el rendimiento que alcanza la empresa 
respecto a que tanto hemos satisfecho lo que necesitan los clientes nuestros y así se puede 
considerar como un indicador de que tan bien es la empresa capaz de prestar un servicio a 
corto y largo plazo generando retención en sus clientes, fidelizándolos y haciendo que 
recomienden el servicio. y 5) Expectativas. - es lo mínimo esperado en cumplimiento que 
el consumidor espera recibir por un servicio antes de adquirirlo.  
Para Kotler y Armstrong(2008) que tanta satisfacción se logra en los clientes 
depende cuan bueno sea el performance de un producto o servicio respecto al valor 
obtenido después del servicio y relacionado con expectativas a priori generadas por el 
consumidor o comprador, de esto nace 3 resultados respecto al nivel de satisfacción: 
1)Cliente insatisfecho.- si el performance durante el servicio no logra superar las 
expectativas, 2)Cliente satisfecho, si el performance alcanza o cumple la expectativa 
creada y 3)Cliente encantado, si las expectativas son sobrepasadas por el performance del 
producto o servicio; las empresas buscan mantener clientes satisfechos porque esto los 
fideliza y hacen que recomienden mediante su experiencia positiva y las empresas 
inteligentes encantan a sus clientes cumpliendo algo más de lo que prometieron, es 
importante marcar hasta qué punto podemos ofrecer y cumplir, (p.14 y 15); nuestra 
variable satisfacción del cliente la enmarcaremos en este concepto y cogeremos las 5 




Por otro lado, Vargas y Aldana (2014) mencionan a través del modelo de 
satisfacción del cliente de Kano que algunas de las propiedades de productos o servicios 
por sí mismas brindan una misma satisfacción a la clientela, sino que existen algunas 
características que ayudan a fortalecer más el nivel de satisfacción del cliente, en base a 
ello tenemos 3 tipos de características de los productos o servicios: 1) Características o 
requisitos básicos. -Son aquellas características que los usuarios consideran obligatorios y 
con derecho a recibirlo por el pago que realizan, más bien el no cumplir genera 
insatisfacción. 2) Características o requisitos de desempeño. -Aquellas con la que el 
usuario siente que aumenta su satisfacción, estas características de los servicios guardan 
una relación directamente proporcional con la satisfacción, en positivo generarán una 
mejora continua y constante invención de nuevas formas de satisfacción. y 3) 
Características o requisitos de deleite, Aquellas peculiaridades que el usuario nunca 
esperaba recibirlo o encontrarlo, frente a ello se muestra altamente satisfecho, maravillado 
y siente el valor agregado del servicio o producto garantizando una fidelización (p.206-
209). Un resumen de este modelo lo apreciaremos en la figura 1 mostrado a continuación: 
 
Figura 1. Características de los productos o servicios. Fuente: Vargas y Altana (2014, p.208) 
Para Stanton, Etzel y Walker (2007), la creación de utilidad en gran o menor medida de los 
servicios o productos ofrecidos es la satisfacción conseguida en el cliente, éste compra o 
solicita un servicio porque a priori considera que le dará satisfacción a su necesidad como 
demandante de un producto o servicio. Por ende, todas las áreas de las compañías deben 
orientar su norte a cubrir las necesidades de los clientes, esto involucra los planeamientos y 
plan operativo. (p. 10 y p.20). Según Hawkins, Best y Coney (2004), indican que hablamos 
de satisfacción del cliente cuando la perspectiva del desempeño en el servicio coincide o es 
superior al desempeño mínimo esperado, un cliente satisfecho tomará decisiones muy 
rápidas repitiendo de proveedor, generando publicidad boca a boca por la satisfacción 




generar clientes satisfechos. De acuerdo a un estudio, los clientes cambian por recibir 
servicios insatisfechos mas no cambian para conseguir mayor satisfacción, las razones en 
orden de importancia por la que cambian son: falla en el servicio central(44%), falla del 
personal de servicio(34%), precio(30%), inconveniencia(21%), atracción por los 
competidores(10%) y problemas éticos(7%).Sobrepasa el 100% porque hubieron 
respuestas múltiples(p.609-611). 
Para Gómez (2013), considera que un cliente satisfecho es aquel en el cual se vino 
ejecutando un proceso de inversión para darle un trato personalizado, donde el contacto y 
enlace directo con el cliente in situ satisfecho por un servicio lo fideliza y dificulta el 
cambio a la competencia (p. 50). Finalmente los teóricos Molino, Moreno, Moreno, 
Morillas, Palacios, Rodicio y Salgado (2010), consideran que la satisfacción de nuestros 
clientes se encuentra cuando la calidad que percibe por el servicio es la adecuada y lo que 
anhelaba, en ese sentido es imposible hablar de satisfacción sin antes evaluar el grado de 
calidad en el servicio que se recibe, éste resulta de comparar  lo percibido versus lo 
esperado o la expectativa generada por servicios pasados o por comunicaciones sobre el 
servicio. Con ello podemos resumir el siguiente cuadro respecto de la satisfacción de los 
clientes: 
 
Figura 2. Satisfacción del cliente. Fuente: Molino et al. (2010, p.24) 
En relación a la justificación teórica, esta investigación se realiza basándose al análisis y 
discusión de trabajos ya realizados sobre el tema planteado y las variables con sus 
dimensiones manejadas son sustentados en bases teóricas sólidas y modelos firmes 
científicamente comprobados como el modelo SERVQUAL. Como justificación práctica 
se realizó el presente trabajo porque buscará encontrar y mostrará la correlación entre dos 
variables muy importantes para las empresas de servicio cuyo rubro es la salud, la primera 
es la calidad del servicio y segunda vendría a ser la satisfacción del cliente; con ello 
ayudaremos a que las empresas del sector salud, como lo es la empresa INSMETAR 




de equipos para diagnóstico por imágenes médicas de alta tecnología puedan seguir 
creciendo y cubriendo brechas de falta tecnológica en los diferentes hospitales, clínicas y 
centros de diagnóstico médico del país; ya que al encontrar el nivel de correlación que 
exista entre la variable calidad de servicio y la satisfacción de los clientes, aumentaremos 
la retención de clientes y su ansiada fidelización. Heskett, Sasser y Schlesinger (1997), 
comentaron que el incremento de lograr tener clientes satisfechos y por ende el resguardo o 
la retención de los consumidores incrementan automáticamente las utilidades de las 
compañías, de la misma forma Reichheld (1996), indica que no sólo genera jugosas 
ganancias el tener clientes satisfechos, sino que también generan en la empresa bajos 
costos de inversión en marketing porque se desarrolla el marketing boca a boca. Como 
ejemplo de que cada vez la brecha tecnológica se acorta con las mejoras en la calidad del 
servicio  de las compañías, es propicio mencionar que el 05 de Noviembre de 2019, con un 
equipo de ingenieros del cual fui parte se terminó instalar y se puso en marcha el primer 
equipo alemán de resonancia magnética, Magnetom Sola con tecnología Biomatrix, en 
toda Sudamérica, el  lugar donde se instaló fue en la Clínica Internacional sede San Borja; 
con ello estamos a la par con países del primer mundo en cuanto al diagnóstico por 
imágenes con resonancia magnética.  
La justificación en el ámbito metodológico se dará al conocer y ver 
cuantitativamente cuan correlacionado esta la variable calidad de servicio y  la otra 
variable satisfacción de los clientes de las empresas de servicio técnico del rubro médico 
empleando una correcta metodología que demuestre su validez y confiablidad; así esta 
investigación será usada para futuras investigaciones que busquen incrementar tener  
clientes satisfechos, acrecentar la calidad en los servicios que brindan u otros temas de la 
misma envergadura que garanticen el objetivo principal de toda empresa, generar 
ganancias y crecimiento en el tiempo frente a un mundo altamente competitivo y en 
constante crecimiento acortando brechas tecnológicas de salud frente a los llamados 
“países del primer mundo”.  
De lo expresado anteriormente se decidió formular las siguientes preguntas de 
investigación: respecto al problema general, es: ¿Cómo se relaciona la calidad del servicio 
y la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C.?; en relación con los 5 
problemas específicos de la investigación, son: primer problema específico: ¿Qué relación 
existe entre la fiabilidad del servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa 




capacidad de respuesta del servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa 
INSMETAR S.A.C.?, tercer problema específico: ¿Qué relación existe entre la empatía del 
servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C.?, cuarto 
problema específico: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio y el valor percibido 
por los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C.? y finalmente el quinto problema 
específico vendría a ser: ¿Qué relación existe entre la calidad del servicio y la calidad 
técnica percibida por los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C.?. Como objetivo 
principal de esta investigación queremos: Determinar la relación entre la calidad del 
servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C. y respecto a 
objetivos específicos, queremos lograr puntualmente 5 objetivos específicos, los cuales 
serían: primer objetivo específico 1: Determinar la relación entre la fiabilidad del servicio 
y la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., segundo objetivo 
específico: Determinar la relación entre la capacidad de respuesta del servicio y la 
satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., tercer objetivo específico: 
Determinar la relación entre la empatía del servicio y la satisfacción de los clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C., cuarto objetivo específico: Determinar la relación entre la 
calidad de servicio y el valor percibido por los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C. 
y como como quinto objetivo específico queremos: Determinar la relación entre la calidad 
de servicio y la calidad técnica percibida por los clientes de la empresa INSMETAR 
S.A.C. 
Respecto a las hipótesis de la investigación, plantemos la siguiente hipótesis general: 
La calidad del servicio está relacionada directamente con la satisfacción de los clientes de 
la empresa INSMETAR S.A.C. y respecto a las hipótesis específicas, planteamos 
puntualmente 5 hipótesis específicas, los cuales son: primera hipótesis específica: La 
fiabilidad del servicio está relacionada con la satisfacción de los clientes de la empresa 
INSMETAR S.A.C., segunda hipótesis específica: La capacidad de respuesta del servicio 
está relacionada con la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., 
tercera hipótesis específica: La empatía en los servicios está relacionada con la satisfacción 
de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., cuarta hipótesis específica: La calidad 
de servicios está relacionada con el valor percibido de los clientes de la empresa 
INSMETAR S.A.C. y como quinta hipótesis específica planteamos: La calidad de servicio 







2.1 Tipo y diseño de investigación 
Tipo de Investigación: En este trabajo, para investigar se empleará el tipo básico-
aplicado, básico porque ayuda a investigar la relación entre las variables y genera nuevas 
maneras de entender la dinámica de los fenómenos empresariales; aplicada porque indaga 
nuevas oportunidades de mejora dentro de las gestiones empresariales proponiendo planes 
de negocios y/o nuevas propuestas de empresas. (Vara, 2012, p.202). 
 
Diseño de investigación: Para esta investigación se seguirá los lineamientos de una 
investigación no experimental, en donde la manipulación intencionada de las variables no 
está permitida, vale decir que las variables en análisis no serán sometidas a ninguna 
variación a priori para conocer su efecto, sino que para su análisis nos ayudará el observar 
y medir las variables en la realidad objetiva natural. (Hernández-Sampieri, 2019, p. 174 y 
175).  
 
Corte de investigación: En la investigación no experimental escogida, por los momentos 
en que se recolectarán los datos de nuestra muestra, que serán en un momento determinado 
y lugar, nuestro tipo de diseño será transeccional o transversal. (Hernández-Sampieri, 
2019, p.177,178); en nuestro caso sería la recolección de datos mediante encuesta en una 
sola visita sobre el estado de nuestra calidad de servicios o satisfacción en nuestros clientes 
en lo que va del 2019. 
 
Enfoque de la investigación: En la presente investigación se optó por darle un enfoque 
cuantitativo, ya que nos permite comprobar ciertas suposiciones o hipótesis de nuestra 
realidad objetiva en base a una alta objetividad en todo el proceso estructurado que a su 
vez permita ser replicado en futuras investigaciones, también porque con el análisis de 
datos captados con el instrumento nos permite trasladarlos a una matriz para un análisis 
estadístico y con ello obtener tablas, diagramas y coeficientes estadísticos que nos validen 
o rechacen nuestras hipótesis. (Hernández-Sampieri, 2019, p. 5,6,13 y 14). 
 
Nivel de investigación: Nuestra investigación logrará un alcance descriptivo correlacional 




satisfacción de nuestros clientes, y si de alguna forma estas variables se relacionan en un 
momento determinado. (Hernández-Sampieri, 2019, p.177,178); Este nivel descriptivo 
correlacional para esta investigación procura explicar el comportamiento de la primera 
variables en relación con la segunda variable (Vara, 2012, p.203) 
 
Método de investigación: La ruta cuantitativa que venimos siguiendo se basa en un 
razonamiento deductivo y el método usado será el hipotético- deductivo, ya que partimos 
de bases teóricas (lo general) que nos permiten formular hipótesis de los fenómenos 
observados en la realidad (lo particular) y finalmente nos ayudará a probar o rechazar 
dichas hipótesis que nos permitan dar recomendaciones o conclusiones de la relación entre 
las variables analizadas. (Hernández-Sampieri, 2019, p.6,7). Este método según Calderón y 
Alzamora (2010) nos permitirá realizar inferencias en las conclusiones sobre los hallazgos 
de la data procesada (p.111). 
 
2.2 Operacionalización de variables 
 
Primera variable: Calidad de servicio 
Definición conceptual: Para Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993), la calidad en el 
servicio considerando la óptica subjetiva que perciben los clientes, lo define como el 
distanciamiento, brecha o “gap” que existe entre las expectaciones generadas a priori por 
los clientes y las valoraciones o percepciones a posteriori que ellos mismos lo realizan; si 
se quiere acortar esa brecha logrando un alto grado de valoración en calidad por el servicio 
brindado, como mínimo tenemos que cumplir o superar la expectativa que se generó 
nuestro cliente (p.21). 
 
Definición Operacional: La variable en análisis, calidad de servicio, integra 5 
dimensiones ampliamente conceptualizados en el apartado del marco teórico, un extracto 





Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) 
 
Segunda variable: Satisfacción del cliente 
Definición conceptual:  Mejías y Manrique (2011) sostienen que la satisfacción en los 
clientes es la valoración que elaboran los mismos frente un servicio que solicitado y ésta 
dependerá si dicho servicio cumplió sus necesidades y expectativa generadas a priori; en 
caso de no cumplirse lo mencionado el cliente mostrará su insatisfacción por el servicio. 
 
Definición Operacional: Nuestra variable satisfacción del cliente también integra 5 
dimensiones ampliamente conceptualizados en el apartado del marco teórico. un extracto 
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Fuente: Mejías y Manrique (2011). 
 
2.3 Población, muestra y muestreo 
La población viene a representar el conglomerado de procesos o fenómenos, cosas o 
individuos con ciertas especificaciones sobre los cuales se desea investigar o hacer un 
estudio y la muestra vendría a formar un subconjunto de la población (Hernández- 
Sampieri, 2019 p.194, p.195 y p.198). En la presente investigación se utilizará como 
estrategia de muestreo, el probabilístico, en esta estrategia cada elemento que integra la 
población tendrá igual valor de probabilidad de ser seleccionados de forma aleatoria para 
formar parte de nuestra muestra (Hernández- Sampieri, 2019, p.200). Nuestra población 
está conformada por un grupo de 78 clientes bajo cobertura de servicios por parte de la 
empresa INSMETAR S.A.C. entre hospitales, clínicas y centros de diagnóstico por 
imágenes; esta data fue extraída de los registros actualizados de la base instalada de la 
compañía INSMETAR S.A.C. al 2019. 
Calcularemos el tamaño de la muestra que representará nuestra población usando la 
ecuación (1) recomendada por (Vara, 2012, p.227) y considerando un error potencial que 
podemos tolerar del 5% y una confianza del 95% de que mi muestra sea representativa 
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Reemplazando los valores en la ecuación (1), tenemos una magnitud de muestra (n) igual a 
64.976, este valor lo redondearemos a 65 para tener un número entero de clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C., de los cuales son: hospitales, clínicas y centros de 
diagnóstico que reciben nuestros servicios técnicos, tales como: instalación y montaje de 
nuevos equipos o traslados, reparación y mantenimiento de sus equipos médicos a quienes 
se les aplicará el cuestionario. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica: Según Vara (2012), es aquella manera que nos ayudará a recolectar datos fiables 
y validados de nuestras variables a través de instrumentos que nos permitirán analizarlos y 
sacar conclusiones (p.243). Para Sanchez, Reyes y Mejía (2018) la técnica encuesta son los 
procedimientos específicos que nos ayudarán a recolectar datos (p.120). En nuestra 
investigación por su naturaleza y metodología necesitamos saber las opiniones de nuestros 
clientes y para ello realizaremos encuestas con el uso de cuestionarios como instrumento 
para nuestras variables. 
 
Instrumento: Según Hernández- Sampieri (2019), en la ruta cuantitativa, el cuestionario 
es el instrumento más utilizado para recopilación de la data de campo, este cuestionario 
está conformado por un conglomerado de preguntas respecto a variables a ser medidos y 
que debe guardar congruencia con el planteamiento de nuestros problemas y las hipótesis 
que se plantearon al inicio; el conglomerado de preguntas pueden ser del tipo cerradas o 
abiertas, cerradas cuando el investigador a priori define las posibilidades de las repuestas y 
las delimita, ergo los encuestados son acotados a responder en ese marco; las repuestas a 
las preguntas pueden ser con dos opciones, dicotómicas, o con varias opciones, politómicas 




instrumentos para recolectar datos de nuestros clientes, uno por cada variable, líneas abajo 
se detalla las fichas técnicas para ambas variables y sus respectivas tablas de Baremos : 
Variable: Calidad de servicio 
Ficha técnica   
Denominación: Calidad de servicio 
Autor: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) 
Adaptación: Ing. Miner Kevin Alanya Veli 
Lugar: Oficinas INSMETAR S.A.C., Lima 
Fecha de 
aplicación: 
09 al 28 de noviembre de 2019 
Objetivo: Hallar el nivel de la calidad del servicio 
Muestra objetiva: 
Clientes: hospitales, clínicas y centros 
de diagnóstico por imágenes. 
Tiempo: 10 min  
Total de ítems: 16 ítems 
Nivel de escala: Escala politómica 
 
Tabla 3. Baremos de la variable calidad de servicio 
General D1 D2 D3 D4 D5 Cuantitativo 
60-80 12-15 12-15 16-20 12-15 12-15 Alto 
38-59 8-11 8-11 10-15 8-11 8-11 Medio 
16-37 3 -7 3-7 4-9 3-7 3-7 Bajo 
Fuente: Elaboración propia 
 
Variable: Satisfacción del cliente 
Ficha técnica   
Denominación: Satisfacción del cliente 
Autor: Mejías Acosta; Manrique Chirkova (2011) 
Adaptación: Ing. Miner Kevin Alanya Veli 
Lugar: Oficinas INSMETAR SAC, Lima 
Fecha de 
aplicación: 
09 al 28 de noviembre de 2019 
Objetivo: Hallar el nivel de la satisfacción del cliente 
Muestra objetiva: 
Clientes: hospitales, clínicas y centros 
de diagnóstico por imágenes. 
Tiempo: 10 min  
Total de ítems: 16 ítems 
Nivel de escala: Escala politómica 
 
Tabla 4. Baremos de la variable satisfacción del cliente 
General D1 D2 D3 D4 D5 Cuantitativo 




38-59 8--11 8--11 12--18 8--11 5--7 Medio 
16-37 3--7 3--7 5--11 3--7 2--4 Bajo 
 Fuente: Elaboración propia. 
 
Validez del instrumento: Para Hernández, Fernandez y Baptista (2010) la validez del 
instrumento a emplear es el requisito más importante que debe cumplir antes de utilizarlo 
como fuente de medición y hace referencia al grado de enfoque de medición que el 
instrumento mide en la variable seleccionada o aplicada. La validez del instrumento al ser 
muy compleja al menos debe manifestar o evidenciar relación en 3 aspectos: En el 
contenido, nuestro instrumento debe mostrar claramente definiciones tácitas del contenido 
que estamos midiendo: respecto a calidad del servicio y satisfacción del cliente en nuestro 
caso, con el criterio, se muestra la validez de nuestro instrumento al comparar con otro 
criterio que también en la práctica pretenda medir lo mismo que nuestro instrumento  y con 
el constructo, cuando la validez está relacionada con un concepto teórico y ésta da origen a 
la variable de interés  y por ende el instrumento representará dicho concepto (p.200-203). 
En nuestro caso usaremos la valides por expertos o también llamado fase validity, en la 
cual de acuerdo con voces calificadas del tema que abarcan nuestras variables de estudio, 
estos expertos emiten unos comentarios de nuestros instrumentos con respecto a contenido 
del mismo y determinarán la validez o aprobación de nuestro instrumento en fondo o 
contenido para su aplicación (p.204). En nuestro caso se recurrió a 3 docentes expertos del 
tema que nuestras variables involucran, en las tablas 5 y 6 se indican los expertos y en los 
anexos se detallan más ampliamente las calificaciones obtenidas, las observaciones y el 
certificado de aprobación de fondo de los instrumentos, de esta forma se recibió un 









Confiabilidad: Para Hernández, Fernandez y Baptista (2010), lo confiable que es el 
instrumento a emplear hace referencia al grado en el cual al aplicar dicho instrumento en 
nuestro público objetivo(nuestros clientes) de manera reiterada, arrojará resultados iguales( 
mostrando coherencia y consistencia); si se cumple ello llamaríamos al instrumento 
confiable, de lo contrario si arrojaría valora diferentes durante cada aplicación no lo sería y 
no serviría para recoger datos en nuestra investigación (p.200). Para el cálculo de la 
confiabilidad hay diversos métodos y formas, pero todos ellos hallan coeficientes de la 
confiabilidad que van en el intervalo cerrado de 0 a 1, donde 0 significa tener una 
confiabilidad nula y 1 significa tener una confiabilidad óptima o total; el procedimiento 
que usaremos para determinar la confiabilidad será la medida de consistencia interna o 
también llamado “coeficiente alfa Cronbach” (p.207 y p.208), cuya interpretación será en 
base a lo delimitado en figura 3: 
 
Figura 3. Rangos del coeficiente alfa de Cronbach. Fuente: Hernández, Fernandez y Baptista (2010, p.208). 
 
En la presente investigación, nuestro instrumento lo aplicamos a un grupo piloto 
representativo que superara el 30% de nuestra muestra, se aplicó a 22 clientes al azar, 
luego de ello se procesó los datos en la plataforma del software SPSS y para calcular que 
tan confiable es nuestro instrumento, se aplicó la medida de consistencia interna o “alfa de 
Cronbach”, para interpretar los coeficientes no existe un reglamento que haga mención 




interpreta por el grado de confianza que esta representa, según sea el valor del coeficiente: 
menor a 0.25 representa  baja confiabilidad, mayor igual a 0.5 indica mediana 
confiabilidad, mayor a 0.75 representa que la confiabilidad es aceptable y mayor a 0.9  que 
la confiabilidad es elevada (p.302); en nuestro caso la fiabilidad obtenida  para cada 
variable se muestra a continuación: 
La figura 4 muestra el índice de confiabilidad obtenido al procesar nuestros datos 
con ayuda del software estadístico SPSS para el instrumento de la variable calidad de 
servicio, este resultado arroja un alfa de Cronbach =0.859 que nos indica que tenemos una 
confiabilidad aceptable (>0.75). 
 
Figura 4. Confiabilidad para la variable calidad de servicio. Fuente: Elaboración propia. 
La figura 5 muestra el índice de confiabilidad obtenido al procesar nuestros datos con 
ayuda del software SPSS para el instrumento de la variable satisfacción del cliente, este 
resultado arroja un alfa de Cronbach =0.841 que nos indica que tenemos una confiabilidad 
aceptable (>0.75). 
 
Figura 5. Confiabilidad para la variable satisfacción del cliente. Fuente: Elaboración propia. 
 
2.5 Procedimiento 
El proceso de recopilación de información de campo se realizó en 3 etapas, en la primera 
etapa se realizó visitas físicas a las instalaciones de nuestros clientes para realizarles las 




la segunda etapa se realizó las encuestas mediante llamadas telefónicas (se logró encuestar 
a 7 clientes fuera de Lima en 3 días), para la tercera etapa se replicó el cuestionario físico 
en uno virtual ayudado de la herramienta “Google formularios”, terminado la encuesta se 
compartió el link de acceso para que lo completen, con ello se terminó de encuestar a los 
43 clientes restantes de todo el Perú; se optó por la encuesta virtual  ya que en la primera y 
segunda etapa se tuvieron dificultades para encontrar a los clientes en sus oficinas(largo 
tiempo de espera), algunos de ellos no disponían de tiempo para la llenar al encuesta física 
en el momento de la visita y otros no me llegaron a devolver la encuesta porque se les 
extravió; algunos que extraviaron sugirieron usar esta encuesta virtual porque se les hacía 
más fácil y podían contestarlo con mayor tranquilidad durante su tiempo libre. El método 
virtual de la encuesta ayudó significativamente a reducir el tiempo de recopilación de la 
data y reducir costos de transporte para las visitas, ya que con este método sólo se 
compartió el link de la encuesta en simultaneo a todos los clientes y las respuestas fueron 
llegando en menos de 2 días. 
 
2.6 Métodos de análisis de datos 
El análisis en base a los datos obtenidos con nuestro instrumento se realizó con la ayuda 
del software para estadísticas IBM SPSS Statistics versión 25 (Statistical Package for the 
Social Sciences), los resultados alcanzados en lo estadístico descriptivo se muestran en 
tablas y diagramas de barras para cada variable y sus dimensiones. Para Sanchez y 
Reyes(2015) indican que si se desea medir o tener el valor cuantitativo de cualquier 
variable, se tiene que usar cualquiera de las escalas: ordinal o nominal(p.172)En el 
presente trabajo de investigación  se usó la medida ordinal para las variables, de tal manera 
que los resultados sean rangos en diagrama de barras, para probar la fiabilidad de nuestro 
instrumento se aplicó a una primera muestra un análisis estadístico del alfa de Cronbach y 
para probar las hipótesis planteadas se usó en el SPSS un análisis estadístico inferencial 
con el coeficiente  de correlación de Spearman (rho).Para el uso de software en cuanto al 
manejo de datos, análisis de confiabilidad, procesamiento  de estadística descriptiva y 
otros, nos ayudamos de la “ Guía del usuario de IBM SPSS Statistics 25 Core System( 
2017)” 
2.7 Aspectos éticos 
Para Bolívar (2005) la ética de los profesionales está enmarcada dentro de las principios y 




actúa, pero el actuar profesionalmente se refleja no sólo en lo mencionando anteriormente 
sino también en lo que se aprende en el día a día. (p.96). Para la realizar este trabajo 
académico de investigación se pidió autorización y consentimiento a la empresa 
INSMETAR S.A.C. para el manejo de información, base de datos, de clientes y de la razón 
social, se adjunta la carta de autorización y consentimiento como anexo a este trabajo. Se 
aplicó la seguridad de la información en las encuestas aplicadas, estos fueron anónimos 
para que la información sea la más real posible y no permitan su alteración intencionada; 





En este apartado se desarrollará un análisis estadístico descriptivo sobre los resultados que 
obtuvimos al ingresar y procesar los datos recolectados en el software SPSS, se analiza 
cada variable con sus dimensiones de manera independiente, los indicadores obtenidos se 
muestras a continuación en tablas y diagramas de barra. 
Tabla 7. Niveles en la Calidad de Servicio 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 4 6.15% 
Alto 61 93.85% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 




Los datos que se muestran en la tabla 7 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 6, nos indican respecto a los niveles en la calidad de servicio que 
hasta un 93.85% de clientes encuestados de la empresa INSMETAR S.A.C. en el 2019 
reportan que la calidad del servicio que reciben corresponde a un alto nivel, el 6.15% de 
ellos considera que la calidad del servicio es de medio nivel y ninguno reporta que la 
calidad del servicio que están recibiendo por parte de la compañía INSMETAR S.A.C. sea 
de un nivel bajo. 
 
Tabla 8. Dimensión Elementos Tangibles 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 15 23.08% 
Alto 50 76.92% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 7. Niveles de los elementos tangibles. Fuente: Elaboración propia. 
Los valores visualizados en la tabla 8 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 7, muestran respecto a los niveles de los elementos tangibles que 
el 76.92% de los encuestados reporta que la compañía INSMETAR S.A.C posee alto nivel 
de elementos tangibles, un 23.08% de los encuestados considera que los elementos 
tangibles de la compañía en análisis son de nivel medio y ninguno de nuestros clientes 
encuestados reporta bajo nivel respecto a elementos perceptibles de la compañía. 
Tabla 9. Dimensión Fiabilidad 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
























Medio 8 12.31% 
Alto 57 87.69% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 8. Niveles de la fiabilidad. Fuente: Elaboración propia. 
Los valores visualizados en la tabla 9 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 8, muestran que en los niveles de fiabilidad de nuestros clientes 
hacia la calidad de servicio que ofrece la compañía INSMETAR SAC, el 87.69% de los 
clientes considera tener alto nivel de fiabilidad respecto al desarrollo del servicio de 
calidad que reciben de la compañía, un 12.31% de los encuestados considera un nivel 
medio de fiabilidad hacia los servicios de la compañía y ninguno de los clientes 
encuestados reporta un bajo nivel de fiabilidad. 
 
Tabla 10. Dimensión capacidad de respuesta 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 19 29.23% 
Alto 46 70.77% 































Figura 9. Niveles en la capacidad de respuesta. Fuente: Elaboración propia. 
Los valores visualizados en la tabla 10 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 9, muestran que, en los niveles en la capacidad de respuesta, el 
70.77% considera que la compañía posee un gran nivel respecto de su capacidad de 
respuesta, el 29.23% lo considera con un nivel medio y ninguno de los clientes considera 
que la compañía INSMETAR S.A.C. tiene un bajo nivel en su capacidad para responder 
dentro de la calidad de servicio percibido. 
 
Tabla 11. Dimensión Seguridad 
Niveles  Frecuencias Porcentaje 
Bajo  0 0% 
Medio  4 6.15% 
Alto  61 93.85% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 












































Los datos visualizados en la tabla 11 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 10, muestran los niveles de seguridad dentro de la calidad de 
servicios que brinda la compañía INSMETAR S.A.C.; de los cuales el 93.85% indica que 
tiene un alto nivel de seguridad, el 6.15% cataloga con un nivel medio de seguridad y 
ninguno considera que la empresa INSMETAR S.A.C. muestre un bajo nivel de seguridad 
dentro de la calidad en servicio recibido.  
 
Tabla 12. Dimensión Empatía 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 5 7.69% 
Alto 60 92.31% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 11. Niveles de empatía. Fuente: Elaboración propia. 
Los valores visualizados en la tabla 12 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 11, nos muestran que en los niveles de empatía, el 92.31% 
considera que durante los servicios de calidad se muestra una alta empatía, un 7.69% 
indica un nivel medio y ninguno considera que los servicios de calidad que brinda la 
compañía INSMETAR S.A.C. se realizan sin empatía.  
Tabla 13. Niveles en la Satisfacción del Cliente 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 9 13.85% 
Alto 56 86.15% 


























Figura 12. Niveles en la satisfacción del cliente. Fuente: Elaboración propia. 
 
Los valores visualizados dentro de la tabla 13 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 12, muestran que los niveles logrados de satisfacción en los 
clientes  que reciben servicios por parte de la compañía INSMETAR SAC, el 86.15% de 
los clientes considera tener un gran  nivel de satisfacción con los servicios recibidos, el 
13.85% considera recibir un nivel medio de satisfacción y ninguno  reporta percibir bajo 
nivel en su satisfacción posterior a los servicios recibido. 
Tabla 14. Dimensión: Calidad funcional percibida 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 9 13.85% 
Alto 56 86.15% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 

























Los valores visualizados dentro de la tabla 14 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 13, muestran que en los niveles de calidad funcional percibida, el 
86.15% reporta un gran nivel, el 13.85% reporta como nivel medio percibida y ninguno de 
los clientes encuestados considera de bajo nivel la calidad funcional percibida como parte 
de su satisfacción por los servicios recibidos de la compañía INSMETAR S.A.C. 
 
Tabla 15. Dimensión: Calidad técnica percibida 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 1 2% 
Medio 12 18.46% 
Alto 52 80.00% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 14. Niveles de la calidad técnica percibida. Fuente: Elaboración propia. 
Los valores visualizados dentro de la tabla 15 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 14, muestran que en los niveles de percepción de la calidad 
técnica, un 80.00% de los clientes satisfechos perciben un gran nivel en la calidad técnica, 
el 18.46% de encuestados percibe un mediano nivel respecto de la calidad técnica y el 2% 
percibe que la calidad técnica es de bajo nivel y no le genera satisfacción los servicios 
desarrollados por la compañía INSMETAR S.A.C., 2019.  
 
Tabla 16. Dimensión: Valor percibido 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 16 24.62% 
Alto 49 75.38% 

























Figura 15. Niveles del valor percibido. Fuente: Elaboración propia. 
 
Los valores visualizados dentro de la tabla 16 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 15, muestran respecto a niveles de valor percibido, que un 
75.38% de los encuestados se encuentra satisfecho ya que percibe un valor de alto nivel en 
los servicios recibidos, el 18.46%  de encuestados percibe un valor de nivel medio y 
ninguno se considera insatisfecho porque el nivel bajo de valor percibido es 0% por los 
servicios realizados en la compañía INSMETAR S.A.C., 2019 sea de bajo  nivel.  
 
Tabla 17. Dimensión: Confianza 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 17 26.15% 
Alto 48 73.85% 
 
 












































Los valores visualizados dentro de la tabla 17 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 16, muestran que la confianza en los servicios se da sólo en 2 
niveles  ya que el 73.85%  de los encuestados tiene un nivel alto de confianza en los 
servicios, la diferencia del total de encuestados que es el 26.15% reporta que tiene un nivel 
medio de confianza por los servicios y ninguno reporta que tenga un bajo nivel de 
confianza por los servicios que presta la compañía INSMETAR S.A.C., 2019. 
 
Tabla 18. Dimensión: Expectativas 
Niveles Frecuencias Porcentaje 
Bajo 0 0% 
Medio 3 4.62% 
Alto 62 95.38% 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 17. Niveles de expectativas. Fuente: Elaboración propia. 
 
Los valores mostrados en la tabla 18 y representados mediante diagrama de barras 
gráficamente en la figura 17, muestran que en los niveles de expectativas de los clientes 
por la lograr su satisfacción posterior a los servicios recibidos, el 95.38% de los clientes 
considera un nivel alto en el cumplimiento de sus expectativas, el 4.62% reporta un nivel 
medio de cumplimiento y el ninguno de los clientes reporta un nivel bajo en el 
cumplimiento de sus expectativas posterior a los servicios realizados por la compañía 
INSMETAR S.A.C., 2019. 
A continuación, contrastaremos las hipótesis correlacionales propuestas al inicio de 
























Fernandez y Baptista (2010) emplearemos como indicador el coeficiente de correlación de 
Spearman (rho), debido que las escalas de nuestras variables son del tipo ordinales: 1. 
Nunca, 2. Casi Nunca, 3. A veces, 4. Casi siempre y 5. Siempre (p.302, p.332 y p.337). 
Hernández, Fernandez y Baptista (2010) detalla en la tabla siguiente los valores y rangos 
de dicho coeficiente (rho), así como su significado para su correcta interpretación y 
contrastación. Según De los Godos y Calderón (2010) en los diferentes trabajos de 
investigación se plantean 2 hipótesis que se excluyan mutuamente: uno de ella es la 
hipótesis nula (Ho) y la otra vendría a ser la hipótesis alterna o la propia hipótesis 
planteada en la investigación (Hi) y en base a la metodología empleada se determinará cuál 




Hipótesis general de la investigación:  
Ho: La calidad del servicio no está relacionada directamente con la satisfacción de los 
clientes de la empresa INSMETAR S.A.C. 
Hi: La calidad del servicio está relacionada directamente con la satisfacción de los clientes 



















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 65 65 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla 20 que se obtuvo del SPSS, el valor del coeficiente  de correlación de 
Spearman(rho) de la variable calidad de servicio y la variable satisfacción del cliente  es 
rho=0.701, esto muestra que si se halló una correlación positiva directa media asociada a 
las variables mencionadas, también observamos que el grado de significancia P=0,000  
resulta ser menor que 0.01, en consecuencia el rho es significativo a un nivel de 0.01, lo 
que garantiza un 99% de confianza de que la correlación es verdadera, entonces con 
relación a nuestra hipótesis general, se concluye refutando la hipótesis nula y se admite lo 
planteado en la hipótesis alterna de nuestro trabajo de investigación.  
De la misma forma que lo realizado en la hipótesis general, se extraerán tablas del 
SPSS cuyos valores obtenidos servirán para analizar y contrastar las 5 hipótesis 
específicas, se planteará hipótesis nula (Ho) e hipótesis alterna (Hi) para cada una de ellas 
y en base al rho se confirmará la validez de alguno de los dos. 
 
Hipótesis específica 1:  
 
Ho: La fiabilidad del servicio no está relacionada con la satisfacción de los clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C. 
Hi: La fiabilidad del servicio está relacionada con la satisfacción de los clientes de la 
















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 65 65 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla 21 que se obtuvo del SPSS, el valor del coeficiente  de correlación de 
Spearman(rho) de la fiabilidad y la  satisfacción del cliente  es rho=0.700, esto muestra que 
si se existe una correlación positiva directa media asociada a la fiabilidad con la calidad de 
los servicios y la satisfacción de los clientes, también observamos que el grado de 
significancia P=0,000  resulta ser menor que 0.01, en consecuencia el rho es significativo a 
un nivel de 0.01, lo que garantiza un 99% de confianza de que la correlación es verdadera, 
entonces con relación a nuestra hipótesis específica 1, se concluye refutando la hipótesis 
nula y se admite lo planteado en la hipótesis alterna de nuestro trabajo de investigación. 
Hipótesis específica 2: 
 
Ho: La capacidad de respuesta del servicio no está relacionada con la satisfacción de los 
clientes de la empresa INSMETAR S.A.C. 
Hi: La capacidad de respuesta del servicio está relacionada con la satisfacción de los 
clientes de la empresa INSMETAR S.A.C. 
 











Coeficiente de correlación 1,000 ,660** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 65 65 
Satisfacción 
del cliente 
Coeficiente de correlación ,660** 1,000 




N 65 65 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla 22 que se obtuvo del SPSS, el valor del coeficiente  de correlación de 
Spearman(rho) de la capacidad de respuesta y la  satisfacción del cliente  es rho=0.660, 
esto muestra que si se existe una correlación positiva directa media asociada a la fiabilidad 
en la calidad de los servicios y la satisfacción de los clientes, también observamos que el 
grado de significancia P=0,000  resulta ser menor que 0.01, en consecuencia el rho es 
significativo a un nivel de 0.01, lo que garantiza un 99% de confianza de que la correlación 
es verdadera, entonces con relación a nuestra hipótesis específica 2, se concluye refutando 
la hipótesis nula y se admite lo planteado en la hipótesis alterna de nuestro trabajo de 
investigación.  
Hipótesis específica 3: 
 
Ho: La empatía en los servicios no está relacionada con la satisfacción de los clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C. 
Hi: La empatía en los servicios está relacionada con la satisfacción de los clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C. 
 










Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 65 65 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla 23 que se obtuvo del SPSS, el valor del coeficiente  de correlación de 
Spearman(rho) de la empatía y la  satisfacción del cliente  es rho=0.676, esto muestra que 
si se existe una correlación positiva directa media asociada a la fiabilidad en la calidad de 




significancia P=0,000  resulta ser menor que 0.01, en consecuencia el rho es significativo a 
un nivel de 0.01, lo que garantiza un 99% de confianza de que la correlación es verdadera, 
entonces con relación a nuestra hipótesis específica 3, se concluye refutando la hipótesis 
nula y se admite lo planteado en la hipótesis alterna de nuestro trabajo de investigación. 
Hipótesis específica 4: 
 
Ho: La calidad de servicios no está relacionada con el valor percibido de los clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C. 
Hi: La calidad de servicios está relacionada con el valor percibido de los clientes de la 
empresa INSMETAR S.A.C. 
 










Coeficiente de correlación 1,000 ,672** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 65 65 
Valor 
percibido 
Coeficiente de correlación ,672** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 65 65 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboración propia. 
 
Según la tabla 24 que se obtuvo del SPSS, el valor del coeficiente  de correlación de 
Spearman(rho) de la calidad de servicio y el valor percibido  de los clientes es rho=0.672, 
esto muestra que si se existe una correlación positiva directa media asociada a la fiabilidad 
en la calidad de los servicios y la satisfacción de los clientes, también observamos que el 
grado de significancia P=0,000  resulta ser menor que 0.01, en consecuencia el rho es 
significativo a un nivel de 0.01, lo que garantiza un 99% de confianza de que la correlación 
es verdadera, entonces con relación a nuestra hipótesis específica 4, se concluye refutando 
la hipótesis nula y se admite lo planteado en la hipótesis alterna de nuestro trabajo de 
investigación. 
Hipótesis específica 5:  
 
Ho: La calidad de servicio no está relacionada con la calidad técnica percibida de los 




Hi: La calidad de servicio está relacionada con la calidad técnica percibida de los clientes 
de la empresa INSMETAR S.A.C. 











Coeficiente de correlación 1,000 ,656** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,656** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 65 65 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). Elaboración propia. 
 
Según la tabla 25 que se obtuvo del SPSS, el valor del coeficiente  de correlación de 
Spearman(rho) de la calidad de servicio y la calidad técnica percibida por los clientes es 
rho=0.656, esto muestra que si se existe una correlación positiva directa media asociada a 
la fiabilidad en la calidad de los servicios y la satisfacción de los clientes, también 
observamos que el grado de significancia P=0,000  resulta ser menor que 0.01, en 
consecuencia el rho es significativo a un nivel de 0.01, lo que garantiza un 99% de 
confianza de que la correlación es verdadera, entonces con relación a nuestra hipótesis 
específica 5, se concluye refutando la hipótesis nula y se admite lo planteado en la 
hipótesis alterna de nuestro trabajo de investigación.  
 
IV. Discusión 
En este apartado se presentan y explican los hallazgos encontrados en nuestra investigación 
sobre la calidad de servicios y la satisfacción del cliente en la empresa INSMETAR 
S.A.C., los cuales nos permitirán discutir respecto al tema, ya que al contrastar nuestros 
resultados con los aspectos teóricos y con los resultados obtenidos en las investigaciones 
mencionadas como los antecedentes a esta investigación, nos permitirá reforzar resultados 
anteriores o refutarlos en aras de aportar con nuevas ideas  para una mejora continua 
respecto a la calidad en los servicios en las empresas del rubro médico y la ansiada 
fidelización al lograr satisfacer las necesidades de los clientes constantemente; 
comenzaremos indicando que se llegó a aceptar la hipótesis general del trabajo de 




ambos sentidos entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes de la empresa 
INSMETAR S.A.C., 2019, esto debido a que el valor del rho entre las mencionadas 
variables es de 0.701  con un grado de significancia P=0,000 <0.01 que nos garantiza un 
99% de  credibilidad en que la correlación es verdadera. Respecto a los niveles de calidad 
de servicio ofrecido por la compañía se obtuvo un 93.85% de los encuestados considera 
recibir un nivel alto y un 6.15% considera recibir un nivel medio, este porcentaje en el 
nivel alto significa que la mayoría de nuestros clientes consideran estar satisfechos por 
recibir un servicio de calidad.  
En el caso de Mejías (2018), que también estudió la calidad de servicio con las 
dimensiones en base al SERVQUAL, encontraron un coeficiente de correlación rho de 
0.671 con un grado de significancia menor a 0.05 que también les indicó una correlación 
positiva media entre el impacto de la calidad de servicio y la satisfacción de sus clientes, 
esto les permitió recomendar direccionar los esfuerzos de la gerencia para mejorar la 
calidad de los servicios que ofrecen y replantear el diseño de la matriz FODA teniendo 
como base las dimensiones del SERVQUAL. En el estudio de Apaza, Sandival y Runzer 
(2018), si bien ellos realizaron un enfoque cualitativo para medir la calidad en los 
servicios, dado que valoran más el profundizar en las opiniones que emiten los usuarios al 
ser entrevistados, sus resultados no difieren del nuestro ya que encontraron que el 77% de 
los que usan los servicios muestran estar satisfechos con la calidad del servicio que reciben 
en el hospital del seguro social. Para el caso de estudio de Siavash (2018), cuyo 
instrumento para calidad de servicio tenía un alfa de Cronbach de 0.798 y 0.802 para la 
satisfacción del cliente, también llegaron a una similar conclusión debido a correlación 
positiva significativa que se determinó para ambas variables con un Rho de 0.586 y 
P<=0.01 sugiriendo prestar mucha atención en las demandas insatisfechas y peticiones de 
los clientes con suficiente capacidad de respuesta a sus quejas y demandas de tal manera 
que 
produzcan una mejora continua. En el estudio realizado por Alcas, N., Alarcón, H., 
Venturo, C., Alarcón, M., & Fuentes, J., López, T. (2019), ayudado del modelo 
SERVQUAL y sus dimensiones con un alfa de Cronbach de 0.911 (alta confiabilidad de su 
instrumento) lograron de la misma que forma que en nuestra investigación a determinar 
que hay una correlación del tecnoestrés con la percepción de la calidad del servicio, con 
valores Chi cuadrado de Pearson: (𝑋2(6) = 85.731)  y la Sig.Asintótica (bilateral) o 




servicio, los valores chi-cuadrado indican que la variable 1  y las dimensiones de la 
variable calidad de servicio muestran que no son independientes (hay correlación): 
elementos tangibles (𝑋2(6) = 112.055), fiablididad,  (𝑋2(6) = 63.859) capacidad de 
respuesta(𝑋2(6) = 35.580), seguridad (𝑋2(6) = 42.838) y la empatía(𝑋2(6) =
23.633), al igual que nosotros con el mismo modelo en las dimensiones para la variable 
calidad de servicio encontramos correlación positiva media con un Rho=0.859.Otro caso 
respecto a la calidad de servicio lo vemos en el estudio de Inquilla(2017), donde también 
amparado en el modelo SERQUAL para su instrumento con un alfa de Cronbach de 0.709 
concluyó que la calidad de servicio no logra cubrir las expectativas de los clientes y que 
sugiere variar positivamente los factores de calidad de servicio como: elemento tangibles, 
confiabilidad y  seguridad por parte de los administrativos, esto es opuesto a nuestros 
resultados donde se evidencia una alta satisfacción de nuestros clientes; pero se rescata la 
aplicación del modelo SERQUAL y sus aportes en la calidad de servicio ya que para el 
estudio de Inquilla le ayudó a identificar la raíz de sus problemas y en nuestro caso 
identificar los puntos clave para continuar con un servicio de calidad y con alto valor 
percibido como muestra de su satisfacción de nuestros clientes (Rho= 0.672 y P<0.01).A 
esto se suma la investigación de  Barrera (2013), en la cual concluye que las empresas 
prestadoras de servicios deben constantemente ampliar sus ventajas competitivas, 
resaltando a la calidad de servicio como el eje principal de dichas ventajas y de fácil 
desarrollo en aras de ser el aliado  facilitador que satisfaga sus necesidades, respecto a esta 
conclusión con nuestra investigación apoyamos estas recomendaciones dado que 
obtuvimos altos niveles de fiabilidad, capacidad de respuesta, empatía, confianza, valor 
percibido y demás dimensiones mencionadas anteriormente. Para el caso de las 
dimensiones de seguridad y empatía los  niveles obtenidos en nuestra investigación fueron 
altos con un 93.85% en seguridad ( se evidencia que nuestros clientes confían en nuestros 
servicios) y 92.31% en empatía (mostramos alto nivel de empatía en nuestros servicios), de 
la misma manera y con un enfoque diferente, cualitativo, en  el estudio de Apaza,  Sandival 
y Runzer (2018), en las misma dimensiones de seguridad y empatía obtuvo un niveles 
altos, 66% y 55% que le mostraban una alta percepción de seguridad en los servicios y un 
alto porcentaje mostraba empatía con los usuarios. 
Respecto a nuestra variable satisfacción del cliente en la presente investigación se 
obtuvo un 86.15% de nivel alto y un 13.85% de nivel medio, estos reflejan que los usuarios 




misma variable fue según International Journal for Quality in Health Care (2017),  donde 
el 77.9% (razón de oportunidades OR=3.53 e intervalo de confianza IC al 95%)de usuarios 
ambulatorios y un 88% (OR=7.34 e IC al 95%) de usuarios hospitalizados  están 
satisfechos con el servicio de salud en  sí que reciben del sistema de salud terciario, pero 
un bajo nivel de satisfacción se reporta respecto de servicios indirectos y por ello 
recomienda reforzar esfuerzos para un trato más humano y empático, mejorar la 
infraestructura y acortar tiempos de espera.  Por otro lado en el estudio de Huamán(2019), 
determina una correlación negativa Rho de -0.827 con un grado de significancia menor a 
0.01  encontrando un bajo nivel de satisfacción de la cartera de clientes debido a la 
incidencia en los procesos operativos,  ya que al haber una correlación negativa al incidir 
en los proceso se disminuye la satisfacción, debido a ello sugiere  rediseñar los procesos de 
tal manera de tener respuestas rápidas  ya que como obtuvo la influencia de la división de 
soporte técnico en la satisfacción del cliente es muy fuerte,  por el contrario nuestros 
resultados plantean crear un esquema claro de nuestros procesos operativos y replicarlos 
como buenas prácticas por los buenos resultados que se evidencia en el alto grado de 
satisfacción de nuestros clientes(86.15%).El caso de la investigación de Castillo (2019), 
plantea que la utilización del modelo integrado CRM2.0  bajo la gestión de calidad 
ISO9001:2015 les permitió generar ventajas competitivas, una gestión  eficiente y a la vez 
eficaz que reportó un crecimiento del 25% al 88.7%, 86.7% y 97.4%  de satisfacción en sus 
clientes en los últimos 3 años, que evidenciaron matriculándose en una 2da 
especialización; esta investigación difiere totalmente en cuanto a metodología para 
determinar el grado de satisfacción del cliente pero coincide en los hallazgos y 
recomendaciones por los niveles  de satisfacción de los clientes  obtenidos, en nuestra 
investigación el nivel alto de satisfacción que  obtuvimos fue del 86.15% con una 
significancia menos al 0.01 que representa alta validez de correlación entre alto nivel de 
satisfacción del cliente con alto nivel de calidad de servicio. 
Finalmente observamos ligera discrepancia con la investigación de Salguero, De La 
Cruz y Gutierrez(2014), donde afirma que existe una correlación lineal de 96.1%entre la 
distribución de planta( parte de los elementos palpables ) y la otra variable que representa 
la satisfacción de los clientes internos, esto significa que la variabilidad  al 96.1% de la 
satisfacción de los clientes  depende es función directa de la distribución de planta, pero en 
nuestra investigación se obtuvo un débil correlación (Rho=0.479, con P<0.01) entre los 









La calidad de servicio tiene una relación directa rho=0,701 y un grado de significancia de 
p=0,000(< 0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlación, con la satisfacción 
de los clientes de la compañía INSMETAR S.A.C., 2019. Por lo tanto, se concluye que se 
acepta la hipótesis general planteada de nuestra investigación y se refuta su hipótesis nula, 
por otro lado, se halló que la correlación existente es positiva directa media. 
 
Segunda: 
La fiabilidad del servicio tiene una relación directa rho=0,700 y un grado de significancia 
de p=0,000(< 0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlación, con la 
satisfacción de los clientes de la compañía INSMETAR S.A.C., 2019. Por lo tanto, se 
concluye que se acepta la primera hipótesis específica planteada de nuestra investigación y 




La capacidad de respuesta del servicio tiene una relación directa Rho=0,660 y un grado de 
significancia de p=0,000(< 0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlación, con 
la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., 2019. Por lo tanto, se 
concluye que se acepta la segunda hipótesis específica planteada de nuestra investigación y 




La empatía en los servicios tiene una relación directa Rho=0,676 y un grado de 
significancia de p=0,000(< 0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlación, con 
la satisfacción de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., 2019. Por lo tanto, se 
concluye que se acepta la tercera hipótesis específica planteada de nuestra investigación y 







La calidad de servicios tiene una relación directa Rho=0,672 y un grado de significancia de 
p=0,000(< 0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlación, con el valor 
percibido de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., 2019. Por lo tanto, se concluye 
que se acepta la cuarta hipótesis específica planteada de nuestra investigación y se refuta su 
hipótesis nula, por otro lado, se halló que la correlación existente es positiva directa media. 
 
Sexta: 
La calidad de servicios tiene una relación directa Rho=0,656 y un grado de significancia de 
p=0,000(< 0.01), que garantiza un 99% de confianza en la correlación, con la calidad 
técnica percibida de los clientes de la empresa INSMETAR S.A.C., 2019. Por lo tanto, se 
concluye que se acepta la quinta hipótesis específica planteada de nuestra investigación y 










Crear un programa o manual de nuestros procesos de calidad de servicios como área de 
servicio técnico biomédico y compartirlo como buenas prácticas, de tal manera que sea una 
hoja de ruta para las empresas del rubro médico, público y privados, en aras de una mejora 
continua que genere satisfacción en el usuario final y así lograr centros médicos con alta 
tecnología y sostenibles en el tiempo. 
 
Segunda:  
Continuar con los programas de capacitación local y en fábrica que refuercen las 
habilidades duras del personal técnico y proyecten fiabilidad en loa clientes, más aún que 
los avances tecnológicos van a pasos agigantados. Crear un programa de mentoring del 
personal técnico senior a hacia el personal junior debido a la rotación de personal y para el 
aprendizaje en equipo. 
 
Tercera:  
Implementar reuniones por modalidades (resonancia magnética, rayos X, tomografía, 
etcétera) lideradas por el personal técnico especialista e involucrar a los coordinadores de 
tal manera que se realicen revisiones semanales de los clientes/equipos y la capacidad de 
respuesta que se vienen dando, ya que el personal técnico recoge valiosa información en 
campo al estar en contacto directo con el cliente en mayor parte del proceso de atención de 
servicio técnico. Estas reuniones deben ser registradas, deben cumplir una agenda y debe 
darse seguimiento. Cambiar el sistema de call center, debido a que los clientes reportan 
como tedioso el reportar un incidente y buscan otros medios dilatando su atención.  
 
Cuarta: 
Continuar con los programas de capacitación o workshop sobre habilidades blandas para el 
personal técnico, se ve necesario involucrar también en estos programas a toda el área de 
servicio (logística, comercial, etcétera) de tal manera que se cubran las deficiencias de 
integración y los vacíos que aún no encuentran explicación sobre el bajo nivel de 






Fidelizar clientes con programas atractivos que generen retribución económica en los 
clientes sin bajar el precio, por ejemplo: servicios particionados que se adapten a los 
horarios del cliente, trabajos en paralelo con personal especializado y reforzamiento en uso 
del equipo para mejorar su flujo de trabajo. Recuperar a clientes perdidos siendo sus 
facilitadores y socios estratégicos. Contratar un personal técnico especialista en redes que 
despierte las bondades de asistencia y solución de problemas de manera remota. 
 
Sexto: 
Estar comprometidos en realizar mejoras continuas en la calidad de servicio técnico que 
garanticen la continuidad del negocio a pesar de la rotación del personal de tal manera que 
el cliente no note estos cambios. Disponer del presente trabajo de investigación en aras de 
continuar con estudios que analicen y propongan mejoras que ayuden a lograr altos niveles 
de calidad de servicio y satisfacción de los clientes en empresas particulares y entidades 
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Anexo 02: Instrumentos de recolección de datos 
 
Cuestionario de Calidad de servicio  
 
Encuesta en la escala de Likert de cinco puntos para la variable calidad de servicio 
Calificación de valores: 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A veces, 4: Casi Siempre, 5. Siempre 
 
 
N° Dimensión 1: Calidad de servicio 1 2 3 4 5 
1 
¿Considera usted que el personal técnico tiene los instrumentos y 
herramientas adecuados durante los servicios? 
 
 




¿Considera usted correcta la presentación o imagen personal del 
personal técnico de servicios? 
     
3 
¿El tiempo que se demoran en entregar y recoger los repuestos 
satisface sus expectativas? 
     
4 
¿Le genera confianza la calidad del servicio que brinda el área de 
soporte técnico? 
     
5 
¿Los servicios realizados resolvieron los problemas en los plazos 
establecidos? 
     
6 ¿Los servicios en general cumplen sus expectativas?      
7 
¿El tiempo que se demoran en agendar la visita del personal técnico 
es el adecuado? 
     
8 ¿La capacidad de respuesta del área de soporte técnico le satisface?      
9 


















¿Considera que el personal técnico se encuentra capacitado para 
brindar un servicio a su satisfacción? 
     
13 
¿Considera usted que el personal técnico capacitado le genera 





¿Cree que el personal técnico se identifica con usted y muestra 











¿El personal técnico comprende sus necesidades para ayudarlo 















Cuestionario de Satisfacción del cliente 
 
Encuesta en la escala de Likert de cinco puntos para la variable satisfacción del cliente 
Calificación de valores: 1: Nunca, 2: Casi nunca, 3: A veces, 4: Casi Siempre, 5. Siempre 
 
 
N° Dimensión 2: Satisfacción del Cliente  1 2 3 4 5 
1 
¿Que sus quejas y reclamos sean atendidas oportunamente le 
garantiza un servicio de calidad? 
     
2 ¿Los servicios que ha venido recibiendo son de calidad?      
3 
¿Usted encuentra en el personal técnico, predisposición a escucharlo y 
servirlo con calidad? 
     
4 





5 ¿Cree usted que se dan mejoras en la calidad de los servicios?      
6 
¿Se da la solución de sus problemas dentro de los plazos programados 
y ofrecidos? 
     
7 ¿Considera valiosa la solución de problemas por vía telefónica?      
8 ¿Considera valiosa la solución de problemas por vía remota?      





¿Considera usted que el precio que paga es compensado por la calidad 





¿Considera que la calidad de servicio que recibe se traduce en un 




12 ¿Le genera confianza la calidad del servicio realizado?    
  
13 
¿Considera que el personal técnico comete errores frecuentes que  
dilatan la operatividad de sus equipos?  
     
14 
¿Considera usted que la asistencia del personal técnico elimina los 
errores a su satisfacción? 
     
15 
¿Considera usted que la asistencia del personal capacitado le 





¿Considera usted que el personal técnico es comunicativo y le 






















































































































Anexo 4: Confiabilidad de los instrumentos 
 

























Anexo 5: Base de datos de las variables de estudio 
 









N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16
E1 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5
E2 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 3 4 5 4 5
E3 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5
E4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5
E5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5
E6 5 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 5 4 4
E7 4 5 3 4 4 4 3 3 4 4 5 4 4 4 3 3
E8 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5
E9 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 5 5 4 5 4
E10 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4
E11 5 5 3 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 5 5 5
E12 5 5 4 5 4 5 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5
E13 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 3 4 4
E14 4 4 3 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5
E15 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5
E16 5 5 3 5 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 4
E17 5 4 2 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4
E18 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5
E19 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4
E20 4 5 5 3 3 3 2 3 2 3 5 4 4 5 5 5
E21 4 5 3 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5
E22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E23 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4
E24 4 4 2 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4
E25 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E26 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E27 5 5 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5
E28 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5
E29 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5
E30 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 3 4 4
E31 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E32 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5
E33 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 5 4 5 5 4 4
E34 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E35 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4
E36 4 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4
E37 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E38 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5
E39 4 4 4 4 3 4 3 3 4 4 5 5 5 4 4 4
E40 5 5 4 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
E41 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5
E42 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E43 5 5 3 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4
E44 5 5 3 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4
E45 5 5 3 4 4 4 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4
E46 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4
E47 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4
E48 5 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5
E49 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 4 5 4 4 4
E50 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 4 4
E51 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E52 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E53 5 3 3 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4 5 5
E54 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5
E55 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5
E56 4 3 2 3 2 4 2 3 4 4 3 3 3 3 4 3
E57 5 5 3 5 4 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5
E58 4 4 3 4 5 4 5 3 3 4 5 5 5 4 4 3
E59 5 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5
E60 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 4 4 4 5 4
E61 5 5 4 5 4 4 3 4 3 4 5 5 5 5 4 4
E62 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5
E63 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5
E63 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4
E65 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5















N° P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27 P28 P29 P30 P31 P32
E1 5 5 5 5 5 5 3 3 5 3 4 4 2 4 4 5
E2 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 5 5 2 4 4 5
E3 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 1 4 5 4
E4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 5 3 4 4 5
E5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 5 1 5 4 5
E6 3 4 4 4 4 4 3 2 5 4 4 4 2 4 5 4
E7 3 4 4 4 3 4 3 4 5 2 3 3 2 3 4 4
E8 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 1 5 4 5
E9 3 5 5 4 3 4 5 3 5 3 4 5 1 4 4 4
E10 4 5 4 5 5 5 3 3 5 5 3 5 2 4 4 5
E11 3 4 5 4 4 4 3 4 4 3 4 5 4 4 4 4
E12 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 2 5 5 5
E13 5 4 4 5 4 4 3 5 5 5 5 5 2 4 4 4
E14 4 4 5 5 3 4 3 4 5 4 5 4 2 4 5 4
E15 3 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 2 5 5 5
E16 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 2 4 4 3
E17 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 4 2 3 4 4
E18 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 2 5 5 5
E19 5 4 5 4 5 4 3 3 5 4 4 4 2 5 5 5
E20 3 3 5 3 3 2 3 3 4 3 4 4 3 3 5 5
E21 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 2 5 5 5
E22 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 1 5 5 5
E23 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 1 4 5 5
E24 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4
E25 5 5 5 5 4 4 3 4 5 4 5 5 2 4 5 5
E26 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2 4 5 5
E27 5 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 1 5 5 5
E28 4 4 4 4 5 4 3 3 5 4 4 5 2 4 5 5
E29 4 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 5 2 4 5 5
E30 3 3 4 3 3 3 2 3 5 3 3 3 3 3 4 3
E31 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 4 5 2 4 5 5
E32 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 2 4 5 5
E33 4 4 5 4 4 4 3 3 5 4 4 4 2 4 4 5
E34 5 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 1 1 5 4
E35 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 2 4 4 4
E36 4 5 4 5 4 4 5 5 5 3 4 5 2 4 5 4
E37 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E38 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 2 4 4 5
E39 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 4
E40 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 5 5 2 4 5 5
E41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
E42 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 2 4 5 5
E43 5 5 4 4 3 3 3 3 5 4 3 4 2 3 5 4
E44 5 5 4 4 3 3 3 3 5 4 3 4 2 3 5 4
E45 5 5 4 4 3 3 3 3 5 4 3 4 2 3 5 4
E46 5 5 5 5 4 4 5 5 5 3 4 5 2 4 5 4
E47 3 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 2 4 4 4
E48 5 4 4 5 4 4 3 3 5 4 4 4 1 4 4 4
E49 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 2 4 5 4
E50 5 4 5 4 3 4 2 3 5 3 5 4 3 2 5 4
E51 4 5 5 5 4 5 4 3 5 5 5 5 1 4 5 5
E52 4 5 5 5 4 5 3 3 5 4 4 5 2 5 5 5
E53 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 2 1 5 5
E54 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 2 4 5 5
E55 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 5 1 4 5 5
E56 2 4 3 3 1 2 3 3 3 2 4 3 2 1 5 3
E57 4 5 5 4 5 4 4 3 5 4 4 5 2 4 5 5
E58 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 2 3 4 4
E59 5 4 5 4 4 4 4 4 5 4 5 4 2 4 5 5
E60 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 2 4 4 5
E61 4 5 4 4 4 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 5
E62 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 5
E63 5 4 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 2 4 5 5
E63 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4


















Anexo 7: Resultado del Turnitin 
 
 
